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Abstrakt
Strategie komunikacyjne w mediach społecznościowych marek 
odzieżowych dla kobiet „petite” na przykładzie marek Blaar i Petite Pants

W rozdziale zostały podjęte najważniejsze zagadnienia związane z budowaniem 
wizerunku marek odzieżowych dla kobiet petite. W części teoretycznej dokona-
no przeglądu literatury w zakresie budowania strategii komunikacyjnych w branży 
modowej. Ponadto podjęto próbę kategoryzacji w odniesieniu do roli mediów spo-
łecznościowych w komunikacji marek odzieżowych. Część odnosząca się do badań 
własnych została poświęcona analizie komparatystycznej strategii komunikacyjnych 
w mediach społecznościowych marek odzieżowych dla kobiet petite na przykładzie 
marek Blaar i Petite Pants. Pod uwagę zostały wzięte następujące kryteria analizy: 
obecność w mediach społecznościowych, liczba obserwujących, częstotliwość pu-
blikacji, formaty treści (zdjęcia, filmy wideo, UGC itd.), wydźwięk, dobór tematyki 
postów oraz w wymiarze aksjologicznym – wartości związane z marką). Materiał 
badawczy stanowiły treści opublikowane na Instagramie marek Blaar i Petite Pants 
od 1 listopada 2024 do 31 października 2025 roku. 
Słowa kluczowe: analiza komparatystyczna, branding, edukacja medialna, strategia 
marki, target

Abstract
Communication strategies in social media for “petite” women’s clothing 
brands, using the examples of Blaar and Petite Pants

The text discusses the most important issues related to building the image of cloth-
ing brands for petite women. The theoretical part reviews the literature on building 
communication strategies in the fashion industry. In addition, an attempt was made 
to categorize the role of social media in the communication of clothing brands. The 
research section presents a comparative analysis of communication strategies in social 
media used by clothing brands for petite women, using the examples of “Blaar” and 

“Petite Pants”. The following analysis criteria were taken into account: presence in so-
cial media, number of followers, frequency of publication, content formats (photos, 
videos, UGC, etc.), tone, selection of post topics, and brand values. The research 
material consisted of content published on Instagram by “Blaar” and “Petite Pants” 
between 1 November 2024 and 31 October 2025.
Keywords: branding, comparative analysis, media education, strategy of brand, target 
audience
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Wizerunek marki i strategie komunikacyjne. 
Przegląd teorii w odniesieniu do branży modowej

W ramach dominujących trendów modowych uwypukla się często 
zmienne, jak status społeczny czy przynależność do danej grupy, 
i akcentuje unikalność oraz indywidualność danej wspólnoty. Moda 
staje się narzędziem autoekspresji wartości, stylu życia czy postaw 
objawiających się w wymiarze społecznym, kulturowym i  symbo-
licznym. Wizerunek dotyczy nie tylko osób fizycznych, lecz także 
przedsiębiorstw i instytucji publicznych. Nie jest on kategorią stałą, 
a więc może ulegać modyfikacjom, chociażby ze względu na zmienia-
jący się kontekst, przekonania czy opinie potencjalnych odbiorców. 
Stąd tak istotne, w przypadku tworzenia trendów modowych, staje się 
intencjonalne oraz systematyczne budowanie wizerunku. Niezbędna 
jest odpowiednia strategia komunikacyjna marki, która przejawia się 
w działaniach systemowych podmiotu kreującego przekaz i aktywno-
ściach z zakresu public relations, polegających na prowadzeniu różnych 
form dialogu z zakładaną grupą docelową1. Tworzenie relacji jest 
najskuteczniejszą metodą efektywnej realizacji celów strategicznych, 
operacyjnych i komunikacyjnych jednostki.

W tym miejscu warto przywołać podstawowe założenia budo-
wania strategii komunikacji marki. Dotyczy ona trzech głównych 
aspektów komunikacji, tj. werbalnego, wizualnego oraz relacyjnego. 
Zewnętrznym przejawem werbalnego aspektu marki są takie elementy 
jak nazwa, slogan oraz specyficzny kod językowy marki (tone of voice). 

1	 U. Podraza, Wizerunek marki w mediach społecznościowych, „Naukowy Przegląd 
Dziennikarski” 2017 nr 1, s. 64. 
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Te elementy powinny być łatwe do rozpoznania, mieć charakter prak-
tyczny oraz wyróżniać się spójnością merytoryczną i komunikacyjną 
bez względu na używany nośnik przekazu. Wskazane elementy służą 
bowiem nawiązywaniu dialogu z odbiorcami oraz identyfikacji pod-
miotu na tle pozostałego otoczenia w danej branży. Stąd tone of voice 
może przejawiać się w różnorakich stylach. Do najczęstszych należą: 
profesjonalny, humorystyczny, luksusowy lub kreatywny – w zależno-
ści od specyfiki branży, określonej tożsamości marki, wybranej grupy 
docelowej lub preferowanego kanału komunikacji. Oprócz komuni-
kacji werbalnej znaczącą rolę odgrywa także warstwa wizualna marki. 
W związku z tym, że funkcjonujemy w dynamicznie rozwijającej się 
kulturze instant (objawiającej się natychmiastowością zjawisk i dzia-
łań), gdzie coraz większe znaczenie odgrywają treści multimedialne, 
wspomniane elementy marki stają się zarówno emocjonalnym, jak 
i pragmatycznym (rzeczywistym) nośnikiem informacji i środkiem 
perswazji (wywierania wpływu). W obrębie identyfikacji wizualnej 
istotne znaczenie ma także dobór kolorystyki, która buduje właściwe 
konotacje z daną marką lub całą branżą. Dzięki temu marka staje się 
bardziej rozpoznawalna i zapada w pamięć określonej grupie doce-
lowej. W branży modowej marki od lat sięgają po takie kolory – jak 
czerń, biel, złoto czy srebro – które kojarzą się z elegancją, wyrafi-
nowaniem oraz ponadczasowością. Ponadto niebagatelne znaczenie 
ma także design, którego celem jest wzbudzanie pozytywnych emocji 
i wrażeń estetycznych u odbiorców. Ostatnim z wymienionych kom-
ponentów skutecznej strategii komunikacji marki jest aspekt relacyjny. 
Chodzi tutaj o budowanie zaufania poprzez empatyczny styl dialo-
gowy z grupą docelową, czyli wyzwalanie takiego poziomu empatii, 
który objawia się nie tylko na poziomie afektywnym (emocjonalnym), 
lecz także poznawczym (w odniesieniu do przekonań czy poglądu 
na świat). Tylko wówczas marka jest w stanie być odbierana jako taka, 
która w pełni odpowiada na potrzeby swojej grupy docelowej i oferuje 
właściwy produkt albo usługę. Najważniejsze jednak jest to, by jej 
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działania były prowadzone w sposób strategiczny, tj. przemyślany, 
systematyczny, spójny, autentyczny oraz etyczny. Tylko w ten sposób 
podmiot może nawiązać długofalową relację z odbiorcą. Silna i lojalna 
społeczność konsumentów może wówczas stanowić jeden z głównych 
czynników sukcesu marki w wybranej branży2.

Media społecznościowe w komunikacji marek 
odzieżowych. Próba kategoryzacji zjawiska

Analizując udział mediów społecznościowych w nowoczesnej komu-
nikacji marki, warto przypomnieć, że w procesie budowania lojalnej 
społeczności niezbędne są efektywne oraz intencjonalne działania 
komunikacyjne, zwłaszcza przy użyciu platform internetowych. 
W literaturze naukowej na temat marketingu oraz public relations 
media społecznościowe określane są jako grupy internetowe, które 
umożliwiają wymianę wiedzy, doświadczeń, opinii oraz współtwo-
rzenie treści między użytkownikami za pośrednictwem przekazów 
multimodalnych i multimedialnych3. Wśród cech charakteryzujących 
social media możemy wymienić:

	► wolny dostęp do tworzenia i odbioru zawartości (contentu);
	► realizowanie idei społecznego współuczestnictwa;
	► możliwość dowolnego modyfikowania zamieszczanych treści;
	► dostępność dla szerokiego grona użytkowników.

Współczesne strategie marketingowe opierają się na multimodal-
ności i  multimedialności, o  czym pisała Klaudia Cymanow-Sosin: 

„W obliczu przesycenia rynku tradycyjnymi formami komunikatów 

2	 R. Lembrych-Furtak, Strategiczne aspekty zarządzania marką, „Annales Univer-
sitatis Mariae Curie-Skłodowska. Sectio H-Oeconomia” 49 (2015) nr 1, s. 67–69. 

3	 U. Podraza, Wizerunek marki w mediach…, dz. cyt., s. 65. 
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typu PUSH, np. reklamą telewizyjną, która funkcjonuje zarówno 
w kontekście innych gatunków charakterystycznych dla tego medium, 
jak i  w  bezpośrednim otoczeniu innych reklam; wobec funkcjono-
wania ograniczonej do mniejszej liczby zmysłów reklamy radiowej 
czy – przeżywających regres – tradycyjnych form promocji, takich 
jak np. ulotki czy broszury, relatywnie dużym polem oddziaływania 
dysponuje reklama multimedialna jako komunikat obejmujący róż-
ne formy i  środki przekazu. prezentacje multimedialne odgrywają 
istotną rolę zarówno w  mediach (w  tym, przede wszystkim, w  no-
wych mediach, gdzie stają  się także hiperłączem umożliwiającym 
dostęp do  innych baz danych na  temat produktu, usługi czy idei), 
jak i  w  przestrzeni publicznej (np. jako multimedialne interfejsy). 
Profesjonalne reklamy multimedialne, funkcjonujące w przestrzeni 
internetu jako komunikaty typu PULL, mają moc hipnotyzowania 
odbiorcy poprzez zakotwiczanie  się w  ludzkim umyśle (ognisko-
wanie znaczeń, które jest podstawą rozpoczęcia ewentualnego pro-
cesu przetwarzania, wnioskowania i  podejmowania decyzji) oraz 
zawłaszczanie percepcji i  uwagi konkretnych  – ściśle określonych 
za pomocą właściwych algorytmów, filtrów i systemów przetwarza-
nia danych  – grup docelowych, po  to by  komunikacja nie została 
zerwana, a wręcz przeciwnie, by była wynikiem dobrowolnej decyzji 
użytkownika sieci”4.

Kluczową cechą odróżniającą social media od  innych środków 
komunikacji jest jednak możliwość działania interaktywnego, która 
jest także źródłem nawiązywanie dialogu z użytkownikami w sieci. 
W  ten sposób marki budują zaufanie wśród społeczności, z  którą 
łączą ich wspólne wartości i  poglądy5. Ma  to szczególne znacze-

4	 K. Cymanow-Sosin, Reklama multimedialna – w poszukiwaniu paradygmatu ba-
dawczego komunikatów perswazyjnych, [w:] Problemy i metody badań nad mediami, 
t. 1, Lublin 2019, s. 158. 

5	 M. Grębosz, D. Siuda, G. Szymański, Social Media Marketing, Łódź 2016, s. 12–13. 



� 37 

Strategie komunikacyjne w mediach społecznościowych…

nie, gdyż według twórców raportu Digital 2025. Global Overview 
Report przeciętny użytkownik mediów społecznościowych poświęca 
im 2 godziny i 21 minut dziennie (w Polsce średni czas korzystania 
z mediów społecznościowych wynosi godzinę i 54 minuty dziennie6), 
a  dane te  odnoszą  się do  średniej użytkowników. W  przypadku 
młodzieży, a  więc osób szczególnie zainteresowanych trendami 
modowymi, ten współczynnik jest znacznie wyższy. Przytoczone 
dane potwierdzają, jak znaczącą przestrzenią budowania relacji 
i  kształtowania wizerunku są  media społecznościowe. Stają  się 
współcześnie kapitałem, umożliwiającym rozwój marki nie tylko 
na  skalę lokalną, ale również w  odniesieniu do  szerszego zasięgu. 
Rozwój ten dotyczy co  najmniej kilku płaszczyzn. Dynamika wy-
korzystania nowych mediów łączy się z wykazywaną skutecznością 
ich oddziaływania. Zgodnie z założeniami modelu MASA (Media 
Use as  Social Action) użytkownicy korzystają z  mediów z  powodu 
kilku znaczących faktorów.

Po pierwsze media realizują cel informacyjny. Twórcy marek za-
kładają, że media służą zdobywaniu, przekazywaniu i rozpowszech-
nianiu informacji na temat określonych marek. Po drugie media mają 
wpisany cel relacyjny w zakres swojego oddziaływania. W tym ujęciu 
media wspierają zacieśnianie więzi międzyludzkich oraz przekazywa-
nie i podtrzymywanie określonych zachowań, które wpływają na two-
rzenie określonych norm społecznych. Po trzecie – cel użycia mediów 
jest związany z teleologią ekspresyjności. Media społecznościowe 
umożliwiają dzielenie się treściami i osobistymi doświadczeniami oraz 
wpływają na kształtowanie określonego wizerunku. Po czwarte marki 
realizują cel strategiczny. Media stają się przestrzenią wymiany war-
tości między przedsiębiorstwami a ich klientami po to, by ostatecznie 

6	 Digital 2025. Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-
2025-global-overview-report (4.12.2025). 
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kreatorzy danej marki generowali określone zyski poprzez odpowia-
danie na potrzeby grupy docelowej7.

Współcześnie wśród najczęściej wykorzystywanych platform 
społecznościowych znajdują się: Facebook, Instagram, WhatsApp, 
YouTube oraz TikTok. Jeśli chodzi o formaty przekazu, jeszcze kilka 
lat temu prym wiodły nieco dłuższe formy wypowiedzi (np. artykuły 
sponsorowane), posty w formie zdjęcia i krótkiego opisu czy nawet 
kilkunastominutowe filmy. Jednak w związku ze znacznym rozwojem 
technologii i postępującym zjawiskiem określanym jako skąpstwo 
poznawcze użytkowników sieci, popularność zyskują skondensowane, 
interaktywne formy przekazu. Mowa tutaj np. o shortsach (miej-
scem ich zamieszczania jest platforma YouTube), reelsach (można 
odnaleźć je na Facebooku i Instagramie) czy tzw. tiktoki8 pojawiają-
ce się na platformie TikTok. Możliwość publikowania tych krótkich 
przekazów ma niebagatelne znaczenie w kontekście branży modowej, 
gdyż materiały skumulowane w zakresie treści i silnie skondensowane 
w zakresie formy pozwalają na dynamiczne i atrakcyjne przekazywa-
nie danych o produktach i usługach oraz funkcjonalnościach danej 
marki. Formaty te wpisują się w potrzeby współczesnych odbiorców, 
zanurzonych w kulturze natychmiastowości oraz nadmiaru (przesytu) 
informacji. Obecnie o zaangażowaniu się w dany przekaz decydują 
pierwsze sekundy kontaktu z komunikatem. Dlatego też w branży 
modowej zdjęcia i wspomniane krótkie formy wideo umożliwiają 
dynamiczną oraz estetyczną prezentację produktów, generując tym sa-
mym wyższe wskaźniki interakcji w porównaniu ze znanymi wcześniej 

7	 A. Temel Eginli, N. Ozmelek Tas, Interpersonal Communication in Social Networ-
king Sites. An investigation in the Framework of Uses and Gratification Theory, „Online 
Journal of Communication and Media Technologies” 8 (2018) nr 2, s. 89. 

8	 M. Durmaj, Tiktokizacja social mediów w perspektywie wieku użytkowników. Analiza 
wykorzystywania mediów społecznościowych na podstawie zogniskowanych wywiadów 
grupowych, „Zeszyty Prasoznawcze” 67 (2024) nr 2 (258), s. 30–31, https://doi.org/
10.4467/22996362PZ.24.013.19796. 
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rodzajami przekazów (por. tradycyjna reklama). Ponadto nie można 
zapominać o treściach wytworzonych przez samych użytkowników 
(UGC – User Generated Content), które stanowią odzwierciedlenie 
postaw oraz opinii odbiorców. Są to przede wszystkim autorskie re-
cenzje produktów, amatorska twórczość wizualna w postaci memów 
czy komentarze odnoszące się do poszczególnych przekazów mar-
ki9. Wszystkie wymienione do tej pory elementy mogą zadecydować 
o skuteczności działań komunikacyjnych marki w budowaniu silnego 
wizerunku na rynku.

Badania komparatystyczne.  
Analiza porównawcza strategii komunikacyjnych 
w mediach społecznościowych marek 
odzieżowych dla kobiet petite na przykładzie 
marek Blaar i Petite Pants

Do przeprowadzenia badania strategii komunikacyjnych w mediach 
społecznościowych marek odzieżowych Blaar i Petite Pants zasto-
sowana została analiza komparatystyczna. Badanie to uwzględnia 
siedem następujących kryteriów porównania:

	► obecność w mediach społecznościowych;
	► liczba obserwujących;
	► częstotliwość publikacji;
	► formaty treści (zdjęcia, filmy wideo, UGC itd.);
	► wydźwięk;

9	 E. Wąsowicz-Zaborek, Analiza treści generowanych przez użytkowników internetu 
jako podstawa decyzji marketingowych w małym przedsiębiorstwie, [w:] Innowacje 
i marketing we współczesnych organizacjach. Wybrane zagadnienia, red. L. Bohda-
nowicz, P. Dziurski, Warszawa 2020, s. 284–285. 
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	► dobór tematyki postów;
	► wartości związane z marką.

Materiał badawczy dotyczy przekazów, które ukazywały  się 
w analizowanym medium w okresie jednego roku kalendarzowego 
(1 listopada 2024–31 października 2025), a opublikowanych na Insta-
gramie marek Blaar i Petite Pants, gdyż właśnie ten kanał komuni-
kacji stanowi najważniejszy element w strategiach komunikacyjnych 
i wizerunkowych obu marek.

Uzyskany materiał badawczy został poddany ocenie pod kątem 
weryfikacji, tj. potwierdzenia, częściowego potwierdzenia lub oba-
lenia założonej hipotezy badawczej. Konfirmacji zostały poddane 
założenia dotyczące przeważającej w przekazach cechy komunikatów, 
charakterystycznej dla wybranych marek modowych, a nie znajdu-
jącej potwierdzenia jako dominanta w zakresie produktów o innych 
właściwościach. Stąd punktem wyjścia do badań była hipoteza, że: 
Komunikaty marek odzieżowych dla kobiet petite, zamieszczane w me-
diach społecznościowych, koncentrują się w zakresie treści na uwypuklaniu 
dostosowania danego produktu do potrzeb wąskiej grupy docelowej.

Odzież marek Blaar oraz Petite Pants.  
Opis brandów na tle branży

Blaar to marka odzieżowa dla kobiet petite, która została założona 
przez Idę Gospodarczyk w czerwcu 2022 roku w Warszawie. Jest 
to tzw. marka pionierska w sektorze odzieży dla kobiet o wzroście 
do 164 cm, oferująca produkty w różnych rozmiarach (od XXS do L). 
Kolekcje są połączeniem elegancji, funkcjonalności i ponadczasowości 
w duchu slow fashion. Projektanci, tworząc kolekcje, kierują się zasadą 
tzw. szafy kapsułowej, dzięki czemu powstają ubrania uniwersalne – 
sprawdzające się zarówno w stylizacjach eleganckich, jak i sportowych. 
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Twórcy marki podkreślają na stronie internetowej, że w projektach 
uwzględniają zarówno różnice w długościach, jak i proporcjach cia-
ła swoich klientek. Ponadto CEO marki zaznacza, że cały proces 
produkcji odzieży odbywa się w Polsce, z wykorzystaniem mate-
riałów najwyższej jakości. Blaar komunikuje się z konsumentkami 
za pośrednictwem oficjalnej strony internetowej, na której znajduje się 
także sklep online, przy pomocy newslettera oraz mediów społecz-
nościowych, takich jak: Facebook, Instagram oraz TikTok. Marka 
ma również program lojalnościowy, w którym oferuje rabaty i nagrody 
za dokonane wcześniej zakupy. Ceny produktów wahają się od 45 zł do 
1500 zł. Co ważne, w 2025 roku marka Blaar mogła poszczycić się 
tym, że został otworzony pierwszy butik w Polsce, zlokalizowany 
w atrakcyjnym miejscu Warszawy10.

Petite Pants to także polska marka odzieżowa dla kobiet petite, 
która została założona przez Agatę Świtowską w czerwcu 2022 roku 
w Gdyni. Jest to jedna z pionierskich marek w sektorze odzieży dla 
kobiet do 164 cm wzrostu. Oferuje produkty w różnych rozmiarach 
(od XXS do XL). Misją Petite Pants jest tworzenie ubrań dopaso-
wanych do wzrostu i sylwetki w koncepcji slow fashion. Idea marki 
koncentruje się na tworzeniu produktów zapewniających maksymalny 
komfort noszenia, jednocześnie eliminujących problemy związane 
z niedopasowaną długością czy fasonem, często spotykane w standar-
dowej rozmiarówce odzieży damskiej. Właścicielka marki zaznacza 
także, że produkcja ubrań odbywa się w Polsce, z wykorzystaniem na-
turalnych materiałów najwyższej jakości. Petite Pants komunikuje się 
ze swoim targetem za pośrednictwem oficjalnej strony internetowej 
ze sklepem online, przy pomocy newslettera oraz mediów społecz-
nościowych – Facebook, Instagram oraz TikTok. Marka ma także 

10	 Oficjalna strona internetowa marki Blaar, O nas, https://blaar.pl/pages/o-nas 
(05.12.2025). 
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program lojalnościowy „Petite Pants Club” i oferuje produkty w ce-
nach od 200 do 2000 zł11.

Analiza treści opublikowanych  
na Instagramie marki Blaar od 1 listopada 2024  
do 31 października 2025 roku  
(badania własne)

Marka Blaar ma oficjalne profile w mediach społecznościowych, tj. 
Facebook, Instagram i TikTok, przy czym głównym medium do ko-
munikacji z grupą docelową jest Instagram. Obecnie społeczność 
marki Blaar na Instagramie liczy 58 746 obserwujących. W BIO mar-
ki znajdują się informacje dotyczące grupy docelowej i oferowanych 
produktów („ubrania dla kobiet do 164 cm wzrostu”), adres butiku 
stacjonarnego marki w Warszawie oraz podkreślenie jakości i miej-
sca wytworzenia produktów („dobre składy”, „polska produkcja”). 
Ponadto w BIO znajdują się dwa odnośniki. Jeden z nich dotyczy 
sklepu online, a drugi przekierowuje do prywatnej grupy marki na Fa-
cebooku. Ponadto marka posiada kanał nadawczy na Instagramie 
o nazwie Blaar Team, dzięki któremu dodatkowo komunikuje się 
ze swoją grupą docelową, wysyłając powiadomienia o nowych produk-
tach oraz promocjach. Na profilu można zauważyć także wyróżnione 
instagram stories, zawierające m.in. wzmianki na temat marki w prasie, 
mówiące o wyprzedażach, nowych produktach czy społeczności marki 
(tzw. Blaargirls). Analizując wszystkie elementy, marka Blaar od po-
czątku swojej działalności na tej platformie opublikowała 340 postów, 
a w okresie od 1 listopada 2024 do 31 października 2025 na oficjalnym 

11	 Oficjalna strona internetowa marki Petite Pants, https://petitepants.pl (05.12.2025). 
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profilu pojawiło się 156 postów. Częstotliwość publikacji treści waha się 
od 1 do 12 dni, przy czym tzw. instagram stories są publikowane co-
dziennie12. Na profilu Blaar można znaleźć takie formaty treści jak:

	► zdjęcia założycielki marki i modelek w produktach marki;
	► krótkie filmy wideo prezentujące odzież (zarówno na szczupłych 

modelkach petite, jak i influencerkach);
	► treści UGC (np. recenzje produktów marki).

W trakcie badanego roku kalendarzowego opublikowano 95 reel-
sów oraz 61 postów w formie zdjęć. Tematyka udostępnianych treści 
dotyczyła prezentacji produktów zarówno w sklepie online, jak i w bu-
tiku stacjonarnym (bieżącej kolekcji i zapowiedzi nowych produk-
tów), terminów dropów nowych produktów, treści BTS dotyczących 
produkcji odzieży, stylizacji konkretnych produktów (outfit of  the 
day), kulis z sesji zdjęciowych marki, integracji pracowników marki, 
otwarcia butiku stacjonarnego, celebrowania 50 000 obserwujących, 
podsumowania 2024 roku, konkursów (np. na świąteczną stylizację) 
i wreszcie wyprzedaży (np. Black Friday).

Tabela 1. Frekwencyjność występowania poszczególnych treści 

na Instagramie marki Blaar od 1 listopada 2024  

do 31 października 2025 roku

KATEGORIA TREŚCI
LICZBA  

POSTÓW

Prezentacja produktów 44

Terminy dropów nowych produktów / przypomnienie o no-
wym dropie

40

Treści BTS dot. produkcji odzieży 7

12	 Oficjalny profil na Instagramie marki Blaar, https://www.instagram.com/blaar_pl/ 
(10.12.2025). 
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KATEGORIA TREŚCI
LICZBA  

POSTÓW

Stylizacje (outfit of the day) 39

Kulisy sesji zdjęciowych 4

Integracja pracowników marki / kultura firmy 4

Otwarcie butiku stacjonarnego marki 10

Celebrowanie 50 000 obserwujących 1

Podsumowanie 2024 roku 1

Konkursy 1

Wyprzedaże 5

Źródło: https://www.instagram.com/blaar_pl/ (11.12.2025)

Przedstawione dane wskazują, że w strategii komunikacyjnej mar-
ki Blaar dominuje koncentracja na prezentacji oferty marki (44 po-
sty) oraz informowaniu o dropach nowych produktów (40 postów). 
Treści wspierają zwiększanie zysków ze sprzedaży produktów oraz 
budowanie silnej pozycji na rynku poprzez sukcesywne prezentowa-
nie nowych kolekcji odzieży dostosowanej do potrzeb konsumentek 
petite. Ważną rolę odgrywają także posty ze stylizacjami (39 postów), 
które z jednej strony mają inspirować do tworzenia własnych outfi-
tów, a z drugiej zachęcają do zakupu kolejnych produktów. Co ważne, 
istotnym wydarzeniem dla marki Blaar było otwarcie pierwszego 
butiku w Warszawie, czemu towarzyszyła kampania wizerunkowo-

-informacyjna, która wzmocniła pozycję marki w branży modowej. 
Pozostałe treści stanowią dodatkową wartość i pokazują markę jako 
budzącą zaufanie oraz transparentną w swoich działaniach13.

13	 Oficjalny profil na Instagramie marki Blaar, https://www.instagram.com/blaar_pl/ 
(11.12.2025).
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Elementy wizualne na profilu są utrzymane w minimalistycznym 
stylu oraz stonowanych barwach. Dominuje biel, beż, szarości, brąz 
oraz czerń. Z kolei reelsy charakteryzują się dynamicznymi ujęciami 
z muzyką pop lub tzw. lo-fi w tle, na których modelki petite prezen-
tują odzież. Jeśli chodzi o tone of voice marki, to jest on nieformalny, 
utrzymany w przyjacielskim oraz spersonalizowanym tonie. Marka 
zwraca się do grupy docelowej, używając drugiej osoby liczby mno-
giej, co umacnia więź ze społecznością oraz zachęca do partycypacji 
poprzez stosowanie CTA (Call to Action), czyli wezwanie do wy-
konania pożądanej akcji) w większości postów. Dodatkowo opisy 
do treści uzupełniane są poprzez hasztagi oraz tzw. emoji (obrazy 
lub piktogramy, których celem jest ukazanie emocji oraz symboliczna 
prezentacja osób, miejsc czy obiektów), które dodają komunikatom 
ekspresyjności, wpływając pozytywnie na ocieplenie wizerunku marki 
w oczach użytkowników.

Analiza jakościowa komunikatów na Instagramie wskazuje na wy-
stępowanie dwóch kategorii wartości marki Blaar, do których się ona 
odwołuje.

Pierwsze to pojęcia, które odnoszą się do świata aksjologii (war-
tości moralne i estetyczne):

	► zaufanie (liczba wskazań: 2);
	► piękno (liczba wskazań: 6).

Druga kategoria to pojęcia związane z profesjonalizmem zawo-
dowym:

	► praca (liczba wskazań: 5);
	► wysoka jakość (liczba wskazań: 3);
	► transparentność (liczba wskazań: 3);
	► zespół (liczba wskazań: 6)14.

14	 Oficjalny profil na Instagramie marki Blaar, https://www.instagram.com/blaar_pl/ 
(11.12.2025). 
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Komunikacja marki Blaar integruje ze sobą wartości estetyczne, 
etyczne i związane z profesjonalizmem zawodowym. Tworzy w ten 
sposób wizerunek marki rzetelnej, transparentnej oraz dbającej o wra-
żenia estetyczne konsumentek, co ma niebagatelne znaczenie w umac-
nianiu pozycji marki w branży modowej.

Ilustracja 1. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Blaar na Instagramie

Źródło: https://www.instagram.com/p/
DE7ChoDs2pJ/?igsh=empvNWN4YWR5eDhv (11.12.2025)

Na ilustracji  1 został ukazany przykładowy post, datowany na 
17 stycznia 2025. Można zaobserwować, że marka priorytetyzuje po-
trzeby klientek, zachęca je również do partycypacji w procesie two-
rzenia odzieży (dzielenia się pomysłami), co wspomaga budowanie 
więzi i zaufania wśród społeczności.
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Ilustracja 2. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Blaar na Instagramie

Źródło: https://www.instagram.com/p/
DOa5YLWDHbB/?igsh=bWswejBtOG9zZjMy (12.12.2025)

Z kolei na ilustracji 2 ukazany został przykładowy post dotyczą-
cy nowego dropu, datowany na 10 września 2025. Marka informuje 
w ten sposób o nowych produktach, co wspomaga strategię sprzedaży. 
Ponadto posty przypominające o nowych produktach pojawiają się 
cyklicznie, co sprawia, że konsumentki są informowane na bieżąco 
o aktualnej ofercie marki. Z kolei w odbiorcach buduje to nawyk 
sprawdzania nowości, a co za tym idzie wzbudza zaciekawienie oraz 
pomaga pielęgnować lojalność wobec marki.
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Analiza treści opublikowanych na Instagramie 
marki Petite Pants od 1 listopada 2024  
do 31 października 2025 roku (badania własne)

Marka Petite Pants posiada oficjalne profile w mediach społeczno-
ściowych – na Facebooku, Instagramie i TikToku. Warto zaznaczyć, 
że głównym kanałem do komunikacji z grupą docelową jest Insta-
gram. Obecnie społeczność marki Petite Pants na Instagramie liczy 
31 430 obserwujących. W BIO marki znajdują się odnośnik do profilu 
założycielki marki, informacje dotyczące grupy docelowej („odzież dla 
kobiet o wzroście do 164 cm”), CTA dotyczące dołączenia do grona 
Petite Girls, informacja o produkcji ubrań w Polsce. Ponadto w BIO 
znajdziemy dwa odnośniki, jeden z nich przekierowuje do sklepu 
online, a landing page może przenieść użytkownika do: newslettera 
marki, sklepu online, grupy na Facebooku Petite Pants lub profilu 
na TikToku założycielki marki. Ponadto marka ma kanał nadaw-
czy na Instagramie o nazwie Petite Girls, dzięki któremu dodatkowo 
komunikuje się ze swoimi odbiorcami. Na profilu można zauważyć 
także wyróżnione instagram stories, zawierające m.in. poszczególne 
produkty marki (np. płaszcze, spodnie), opinie o marce czy informacje 
o współpracy z marką Ryłko. Badając wszystkie elementy, warto za-
uważyć, że marka Petite Pants od początku swojej działalności na tej 
platformie opublikowała ponad 382 posty, a w okresie od 1 listopada 
2024 do 31 października 2025 na oficjalnym profilu pojawiło się 157 po-
stów. Częstotliwość publikacji treści waha się od 1 do 10 dni, a tzw. 
instagram stories są publikowane codziennie15.

Na profilu Petite Pants można znaleźć takie formaty treści jak:
	► zdjęcia właścicielki marki lub modelek w produktach marki;

15	 Oficjalny profil na Instagramie marki Petite Pants, https://www.instagram.com/
petitepants.pl/ (12.12.2025).
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	► krótkie filmy wideo (reelsy) prezentujące odzież (również na róż-
nych sylwetkach);

	► treści UGC (np. recenzje produktów marki).
W okresie badanego roku kalendarzowego opublikowano 119 reel-

sów oraz 38 postów w formie zdjęć. Tematyka publikowanych treści 
dotyczyła: terminów nowych dropów lub przypomnienia o nowym 
dropie produktów, prezentacji produktów marki (obecna i nowa ko-
lekcja), preorderze produktów, a także stylizacji, promocji, konkursów. 
Pojawiały się również posty okolicznościowe i angażujące społeczność 
(np. pytania o potrzeby konsumentek), materiały z kulis sesji zdjęcio-
wych, recenzje klientek, posty o rozmiarach ubrań lub ich specyfikacji, 
informacje o usprawnieniach w sklepie online16.

Tabela 2. Frekwencyjność występowania poszczególnych treści marki 

Petite Pants na Instagramie od 1 listopada 2024 do 31 października 2025 

KATEGORIA TREŚCI LICZBA POSTÓW

Terminy nowych dropów lub przypomnienia o nowym 
dropie produktów

43

Prezentacja produktów marki 53

Preorder 12

Stylizacje 18

Posty okolicznościowe 6

Promocje 5

Konkursy 3

Posty angażujących społeczność (np. pytania o potrze-
by konsumentek)

2

16	 Oficjalny profil na Instagramie marki Petite Pants, https://www.instagram.com/
petitepants.pl/ (12.12.2025). 
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KATEGORIA TREŚCI LICZBA POSTÓW

Kulisy sesji zdjęciowych 1

Recenzje klientek 6

Posty dot. rozmiarów ubrań lub ich specyfikacji 6

Informacje o usprawnieniach w sklepie online 2

Źródło: https://www.instagram.com/petitepants.pl/ (12.12. 2025)

Przedstawione dane wskazują, że w strategii komunikacyjnej mar-
ki Petite Pants najczęściej publikowanymi treściami były informacje 
dotyczące nowych dropów (43 posty), prezentacji produktów (53 pro-
dukty), stylizacji (18 postów). Jak widać, marka w swojej strategii 
komunikacyjnej bezpośrednio wspiera swoją strategię sprzedażową. 
Treści dotyczące edukacji w zakresie mody petite pojawiają się co jakiś 
czas, lecz jest ich niewiele (6 postów), co wskazuje, że w komunikacji 
marki ten aspekt jest drugorzędny.

Na Instagramie Petite Pants elementy wizualne są utrzymane 
w stylu minimalistycznym. Dominującymi kolorami są biel, beż, sza-
rości, brąz, błękit, burgund oraz czerń. Reelsy, na których założycielka 
brandu prezentuje ubrania, charakteryzują się dynamicznymi ujęciami 
z muzyką pop lub tzw. lo-fi w tle. Jeśli chodzi o tone of voice marki, 
to  jest on nieformalny, utrzymany w przyjacielskim tonie. Marka 
zwraca się do grupy docelowej, używając zarówno drugiej osoby licz-
by mnogiej, jak i drugiej osoby liczby pojedynczej, co umacnia więź 
ze społecznością. W większości postów marka stosuje różnego rodzaju 
wezwania do działania, co sprawia, że konsumpcja treści nie jest bier-
na. Prócz tego posty uzupełniane są poprzez hasztagi oraz tzw. emoji, 
które nadają komunikatom ekspresyjności. To z kolei oddziałuje po-
zytywnie na ocieplenie wizerunku marki w oczach konsumentek17.

17	 Oficjalny profil na Instagramie marki Petite Pants, https://www.instagram.com/
petitepants.pl/ (12.12.2025).
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Analiza jakościowa komunikatów na Instagramie wskazuje na wy-
stępowanie dwóch kategorii wartości marki Petite Pants, do któ-
rych się ona odwołuje.

Pierwsze to pojęcia, które odnoszą się do świata aksjologii (war-
tości estetyczne):

	► piękno (liczba wskazań: 5).
Druga kategoria to wartości użytkowe:

	► jakość (liczba wskazań: 5);
	► komfort (liczba wskazań: 5)18.

Jak widać, komunikacja marki Petite Pants koncentruje się na war-
tościach estetycznych i użytkowych, co pozwala na budowanie wi-
zerunku brandu, który oferuje produkty stylowe, komfortowe oraz 
wysokiej jakości. Strategia komunikacyjna marki pozycjonuje ją jako 
podmiot zarówno odpowiadający na specyficzne potrzeby konsumen-
tek, jak i dbający o ich wrażenia estetyczne.

Ilustracja 3. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Petite Pants 

na Instagramie

Źródło: https://www.instagram.com/petitepants.pl/p/DPjmCxaDKHJ/ 
(12.12.2025)

18	 Tamże. 



52

Klaudia Cymanow-Sosin, Paulina Paluch

Na ilustracji 3 został ukazany przykładowy post, datowany na 
8 października 2025. Publikacja prezentuje założycielkę marki w be-
żowej sukience, co stanowi komunikat o charakterze produktowo-
-sprzedażowym. Ponadto wpis wzbogacono o rekomendacje styliza-
cyjne i zapowiedź nowego dropu, co dodatkowo wzmacnia funkcję 
promocyjną przekazu. W tym przypadku strategia komunikacyjna 
pozostaje ściśle zintegrowana ze strategią sprzedażową marki.

Ilustracja 4. Zrzut ekranu z oficjalnego profilu marki Petite Pants 

na Instagramie

Źródło: https://www.instagram.com/petitepants.pl/reel/DPY144RDMmm/ 
(12.12.2025)

Na ilustracji 4 zaprezentowano post marki Petite Pants opubliko-
wany 4 października 2025 roku. Materiał wideo ma charakter edu-
kacyjno-promocyjny. Prezentuje funkcjonalność ubrań i szczegółowo 
przedstawia zastosowanie gumy do regulacji szerokości spodni w ta-
lii. Tego typu treści podkreślają pragmatyczny wymiar oferty, a tym 
samym kreują wizerunek marki świadomej specyficznych potrzeb 
kobiet petite.
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Podsumowanie i wnioski z analizy porównawczej 
strategii komunikacyjnych w mediach 
społecznościowych marek odzieżowych  
dla kobiet petite na przykładzie marek  
Blaar i Petite Pants

Po analizie strategii komunikacyjnych w mediach społecznościowych 
marek Blaar i Petite Pants można dostrzec znaczące podobieństwo 
w zakresie wyboru kanałów komunikacji, częstotliwości publikacji 
treści, stosowanych formatów contentu, tematyki treści czy elemen-
tów wizualnych na profilach obu marek. Zarówno Blaar, jak i Petite 
Pants jako główne medium społecznościowe do komunikacji z grupą 
docelową wykorzystuje Instagram. Sama specyfika ich oficjalnych 
profilów bazuje na podobnym schemacie. Biogramy brandów zawierają 
najważniejsze informacje dotyczące marek (m.in. informację o grupie 
docelowej czy produkcji odzieży w Polsce), opisane w lapidarny i przej-
rzysty sposób. Kolejnym znaczącym podobieństwem jest kwestia 
częstotliwości publikacji treści. Marka Blaar publikuje swój content 
w przedziale od 1 do 12 dni, natomiast marka Petite Pants od 1 do 
10 dni, a w przypadku obu brandów instagram stories są publikowane 
codziennie. W okresie badanego roku kalendarzowego Blaar i Petite 
Pants zamieściły w sieci zbliżoną liczbę publikacji i treści – odpo-
wiednio 156 i 157 postów. Zawartość (content), którą można znaleźć 
na profilach obu marek, dotyczy w głównej mierze prezentacji produk-
tów, informacji o dropach nowych wytworów czy propozycji stylizacji, 
oraz – jak w przypadku marki Petite Pants – podkreślaniu specyfiki 
odzieży dostosowanej do potrzeb targetu. Najczęściej występującymi 
formatami treści są zdjęcia produktów prezentowane na modelkach, 
krótkie filmy wideo z ofertą marki (wzbogacone o muzykę pop oraz 
tzw. lo-fi) czy treści UGC (głównie recenzje konsumentek). Strona 
wizualna obu marek jest minimalistyczna oraz utrzymana w stono-
wanych barwach (biel, beż, czerń, szarości, burgund itd.). Tone of voice 
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obu marek jest nieformalny, wręcz przyjacielski. Komunikaty w me-
diach społecznościowych są lapidarne, wzbogacone o CTA, hasztagi 
oraz tzw. emoji, które ocieplają wizerunek marek.

Równocześnie wyniki badań komparatystycznych pokazują, 
że można wyodrębnić istotne różnice w zakresie planowania strate-
gii komunikacyjnych obu przedsiębiorstw. Społeczność Blaar liczy 
58 746 obserwujących, a Petite Pants 31 430 osób zainteresowanych 
marką. Dowodzi to, że  marka Blaar jest bardziej znana na  rynku 
modowym niż Petite Pants. Marka Petite Pants jako główny for-
mat treści stosuje krótkie filmy wideo prezentujące odzież (reelsy), 
a marka Blaar w podobnym wymiarze publikuje treści w formacie 
wideo, ale dopełnia je o zdjęcia. Jeśli chodzi o tematykę treści to mar-
ka Petite Pants w  swoich komunikatach koncentruje  się zarówno 
na  prezentacji produktów marki, jak i  podkreślaniu dostosowania 
odzieży do  potrzeb kobiet petite (np. poprzez tworzenie filmów 
promocyjno-edukacyjnych lub szczegółowe opisy nowych rozwią-
zań związanych z odzieżą podczas prezentacji produktów). Z kolei 
marka Blaar skupia  się na  wizualnej prezentacji produktów oraz 
informowaniu o  nowych dropach. W  zakresie komunikacji obu 
marek istnieje dająca  się zauważyć różnica w  sposobie formuł ko-
munikacyjnych, przejawiająca się w sposobie zwracania się do grupy 
docelowej. W obu przypadkach marki wzmacniają więź ze społecz-
nością, choć Petite Pants stosuje w przekazach zarówno drugą osobę 
liczby mnogiej, jak i drugą osobę liczby pojedynczej, a Blaar używa 
tylko drugiej osoby liczby mnogiej. Ostatnią niebagatelną różnicą 
jest kwestia przekazywanych wartości. Marka Blaar w swoich prze-
kazach w warstwie aksjologicznej skupia się na takich wartościach 
jak zaufanie, piękno, praca, wysoka jakość, transparentność czy siła 
wspólnoty – zespołu. Z kolei Petite Pants podkreśla takie wartości 
jak piękno, jakość i komfort.

Reasumując, na postawie przeprowadzonego przeglądu literatu-
ry fachowej oraz badań własnych udało się częściowo potwierdzić 
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postawioną hipotezę badawczą dotyczącą założenia, że komunikaty 
marek odzieżowych dla kobiet petite, zamieszczane w mediach spo-
łecznościowych, koncentrują się w zakresie treści na uwypuklaniu 
dostosowania danego produktu do potrzeb wąskiej grupy docelowej. 
Twórcy marki Petite Pants częściej skupiali się na korzyściach pły-
nących z użytkowania ich produktów (np. poprzez treści edukacyjno- 

-promocyjne dotyczące oferowanych przez nich wytworów). Jest 
to szczególnie interesujące, ponieważ w badaniach nad strategiami 
marki najczęściej stanowią one aspekt drugorzędny w stosunku do sa-
mego promowania oferty. Natomiast kreatorzy związani z marką 
Blaar skupiali się na prezentowaniu oferty, bez podkreślania specy-
fiki promowanej przez nich odzieży. Płynie stąd wniosek, że osoby 
zajmujące się opracowaniem strategii Blaar zakładają, że grupa do-
celowa jest świadoma tego, jakie produkty oferuje marka z racji niszy, 
w której działa. Stąd konkluzja, że strategia komunikacyjna marki 
Blaar nastawiona jest na budowanie więzi i lojalności wśród istniejącej 
społeczności. Z kolei marka Petite Pants, prowadząc rynkową stra-
tegię ekspansyjną, podkreśla specyficzne potrzeby grupy docelowej, 
chcąc nie tylko utrzymać dotychczasowych konsumentów, lecz także 
pozyskiwać nowych nabywców i interesariuszy.

Bibliografia

Cymanow-Sosin K., Reklama multimedialna – w poszukiwaniu paradygmatu 
badawczego komunikatów perswazyjnych, [w:] Problemy i metody badań nad 
mediami, t. 1, Lublin 2019, s. 157–168.

Digital 2025. Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-
2025-global-overview-report (4.12.2025).

Durmaj M., Tiktokizacja social mediów w perspektywie wieku użytkowników. Ana-
liza wykorzystywania mediów społecznościowych na podstawie zogniskowanych 



56

Klaudia Cymanow-Sosin, Paulina Paluch

wywiadów grupowych, „Zeszyty Prasoznawcze” 67 (2024) nr 2 (258), s. 27–44, 
https://doi.org/10.4467/22996362PZ.24.013.19796.

Grębosz M., Siuda D., Szymański G., Social Media Marketing, Łódź 2016.
Lembrych-Furtak R., Strategiczne aspekty zarządzania marką, „Annales Universi-

tatis Mariae Curie-Skłodowska, sectio H-Oeconomia” 49 (2015) nr 1, s. 63–70.
Oficjalny profil marki Blaar na Instagramie, https://www.instagram.com/bla-

ar_pl/ (10.12.2025).
Oficjalny profil marki Petite Pants na Instagramie, https://www.instagram.com/

petitepants.pl/ (12.12.2025).
Oficjalna strona internetowa marki Blaar, O nas, https://blaar.pl/pages/o-nas 

(5.12.2025).
Oficjalna strona internetowa marki Petite Pants, https://petitepants.pl (5.12.2025).
Podraza U., Wizerunek marki w mediach społecznościowych, „Naukowy Przegląd 

Dziennikarski” 2017 nr 1, s. 63–74.
Temel Eginli A., Ozmelek Tas N., Interpersonal Communication in Social Networ-

king Sites: An investigation in the Framework of Uses and Gratification Theory, 
„Online Journal of Communication and Media Technologies” 8 (2018) nr 2, 
s. 81–104.

Wąsowicz-Zaborek E., Analiza treści generowanych przez użytkowników internetu 
jako podstawa decyzji marketingowych w małym przedsiębiorstwie, [w:] Inno-
wacje i marketing we współczesnych organizacjach. Wybrane zagadnienia, red. 
L. Bohdanowicz, P. Dziurski, Warszawa 2020, s. 281–299.

Biogramy

Klaudia Cymanow-Sosin – dr hab., prof. Uniwersytetu Papieskiego Jana Paw-
ła II w Krakowie, medioznawczyni, kieruje Katedrą Komunikacji Społecznej 
i Promocji Idei na Wydziale Nauk o Komunikacji Uniwersytetu Papieskiego Jana 
Pawła II w Krakowie, prezeska zarządu Stowarzyszenia Absolwentów i Przyja-
ciół Uniwersytetu Papieskiego Jana Pawła II w Krakowie, przewodnicząca sekcji 



Strategie komunikacyjne w mediach społecznościowych…

edukacji medialnej w Polskim Towarzystwie Komunikacji Społecznej, laureatka 
ogólnopolskiej Nagrody im. Pawła Stępki dla najlepszego wydawnictwa nauko-
wego z obszaru mediów elektronicznych za książkę Lokowanie idei w reklamie. 
Działa m.in. w Komisji Medioznawczej Polskiej Akademii Umiejętności, jest 
opiekunem naukowym Koła Naukowego Komunikowania Wizerunkowego, 
kieruje zespołem ekspertów Fundacji Edukacji i Mediów, ekspertka w zakresie 
medioznawstwa i komunikacji międzyludzkiej oraz neuroscience. Autorka ponad 
stu publikacji naukowych.

Paulina Paluch – absolwentka studiów licencjackich na kierunku dzienni-
karstwo i komunikacja społeczna oraz studiów magisterskich na kierunku 
komunikowanie promocyjno-wizerunkowe na Uniwersytecie Papieskim Jana 
Pawła II w Krakowie. Obecnie kształci się w Szkole Doktorskiej na Uniwersy-
tecie Papieskim Jana Pawła II w Krakowie w dyscyplinie nauk o komunikacji 
społecznej i mediach. Jest również członkinią sekcji edukacji medialnej Polskiego 
Towarzystwa Komunikacji Społecznej.


